TV Azteca y la industria televisiva mexicana en tiempos de integración regional con Norteamérica by Gómez, Rodrigo
Tw Azteca y la industria televisiva mexicana 
en tiempos de integration regionalon NorteamJrica. 
Rodrign G ~ M E Z  
Tv Azteca y la industria televisiva mexicana 
en tiempos de integraciin regional con Norteamirica. 
Rodrigo G ~ M E Z  
El sistema televisivo en Mhxico esta experimentando cambios importantes. Se advieite coma consecuen- 
cia de estos cambios una diversificaci6n de la oferta televisiva. Sin emhargo, la prohlemitica que aquiplantca~ 
mos es que el Estado esta disminuyendo, cada vez mas, su participaci6n en el sector dejando casi toda la 
responsabilidad de la producci6n y distribucibn televisiva a la 16gica comercial. Esta situaci6n de reacomodo 
del sistema de medios va a la pardel desarrollo de una de las nuevas empresas, TVArteca, de ahique su estudio 
nos parezca indispensable para establecer esta nueva situaci6n. 
- 
ayudan a entender parte de las situaciones que estan determinando las estructurds, Pas politicas y las 16gicas de 
operar en el sistema televisivo mexicano. 
La primera secci6n de esta comunicacidn plantea 10s puntos de partida te6rico metodoldgicos. Posterior- 
mente estableccmos el marco hist6rico estructural aue nos ocrmite cntender las circunstancias ~oliticas v e c o ~  
n6micas en las que se encuentra ese pais latinoamericano. 
La segunda secci6n estdblcce. por un lado, brevemcntc el escendrio actual de la teievisi6n en Mexico con 
el objetivo de presentar el marco en el que se desarrolla la empresa a estudiar y,por cl otro, analizala forma de 
ooeraci6n de T V k t e c u  a t rads  de bas ooiiticas uue ha introducido a lo lareo de sus ~rimeros ocho aiios de " 
actividad, todoesto conlafinalidadde advertll sus logicas, estrategias g el impact0 de iaempresa enel  sistema 
audiovisual mexicano. 
Finalmente se da paso a las conclusiones que son el resultado del andlisis sstablecido a lo largo de la 
investigaci6n. 
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I Agrndeico id Dr. M,mrol Mumitlno, dimcioide 11" inr'estigrci(m docroi;il. h ir UhivcrsrdadAa6noma dc B:rcclon;~l;is augcrenci;~ 
y comenfvios revlizadas durvilte la elahoruc~irn de iu presente comunicnci6n. 
Puntos dc  partida te6rico metodol6gicos 
El objctivo que ~ q u i s e  plantea pane de la preocupaci6n por saber quC papel estd desempchndo TVArteca 
en el cscenario televisivo mexicano, )'a que la televisidn sigue siendo el principal medo de ccomunicaci6n par 
elque sc informan lamayoriade 10s mexicanos sobreel acontcccr p6blicaZ, y al entenderla coma una indushia 
culturalz la consideramos como un refcrente o mediaci6n de suma importancia que construge y vertehra imagi- 
nmios e identidades. De tal formaque sus productos 10s entcndemos como elementos dingmicos que contribu- 
yen en la elaboracidn de las culturas e identidades nacionales. 
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dcl sclvicio p6blii.d Esa situacidn presentaba un modelo de medios mixto, es decir, en MCxico convivieron 
De ahi la impollancia poi hacer un balance y advcrtir el n ~ i  que ha desempeiiado en el sistema de medios 
mexicano y las repercusiones que esta situacidn ha acarreado en sus l6gicas de operacih 1, producci6n, en sus 
formatos indushidcs, en las relaciones laborales y en su relacidn con las audiencias. 
Ahora bien, pua  cntender id dinemica y estructura del sistcma de medios mexicano actual, planteamos una 
perspectiva hist6ico estructurai desde la ectmomia politics, ya quc 6sta cntiende al sistema capitalists de dos 
fonnas, primero, comoun modelo de dcsmollo econbmico, y segundo, como un modo dc orranizacidn social; 
cafacterizado por la dominacidn de un sistema abstract0 y complejo de rclaciones de cambia (Garnham, N, 
1990) 
La economia poiftica de la comunicacibn%a demostrado empiricamente -principalmente en lus paisea 
llamados del pnmer mundo que el desarrolio de 10s medios de comunicaci6n bajo lalilgicadel sistemacapita- 
lista, al estnr orientados por las grandes firmas, limitan el rango dc representacibn de puntus de vista e informa- 
cirin v de iaoruducci6n cultural en su coniunto. sesrindola hacia 10s intereses comercialcs c idcoldeicos de 10s - . 
propietarias y tiansmutando cada vex m6s, por cl lado de ia informaci6n en ir!fiimn.etenis~ienfo (Curran and 
4 h0I.S. .#I .Eta PA.#. 
'Segbn el liltimo censo depobluci6n y uiviendndellNCGl.el85.50/0 de 10s hogairs meric;mos cuenlnnpoilo mcnarcan unap;~ito dc 
televisiirn (htip:l/w~uw.inegi.gobmnlinfonnatiiiIe~pp.n0I/eittdiitiiis/diips2OUI/io~~d12OOIllg-InvhOO,htnll) 
'El la  empiesapliblicaluvo sus origenes con la crencibnen 1972 de larednacionvl del Coil01 13. la que ailor m6s tmde, en 1985, sc 
conuiiti6 en el ln~t i turo Mer imno dc Tclevisi6n a1 incorpomrse la red nacionnl de canal 7 y el canal 22 ftste opera i n  UHF con 
cobermra s6lo p;on el D F I  
' E l  conceplo de servicio pliblico iesponde a neceridndea iniomatlvar. educvrivus y de diversiirn de lor ciud;!dnnos, tcnicnrlo como 
ohjelivo fundamental e l  depiolnovcr y icf l t jni las cullur?s nucionulei, y Iaobl igncib dc generaiunuopini6r plihlica que purtade 10s 
distintos puntor de vista que se generan en ru sociedud. asimisma debe conlar con la suficiente ertjucmra ttecnol6gica pm ilegar u 
tndon lor lincanca del pais encuesti6n (Blumer, 1991:Curranand Saeton. 1997: Richieti, 1994: Wolton. 1992). 
'Ebta cornhinilbil su finmciaciirn con subvencionea direcias nor pwte del estado y con recurios proicnienlrs de lapuhlicidad 
L ~ I  investigacidn que aqui desarrollmos, siguiendo a Curran y Park Myung-Jin (2000), busca a partir de 
10s contextos eronbmicos,politicos y culturales cspecificos de Mexico entender el papel de su sistcmatelevisivo, 
persiguiendo principalmente dos objetivos, el primero, tener una panorimica mis amplia de 10s fenomenus 
socialcs que acontecen en la erade lallarnada globalizacidn, y el segundo,para contribuir aelaborar una tcoria 
critica dc la globalizacidn. 
Ahora bien, nuestras coordenadas histdricas panen de los camhios cstrueturaies emprendidas por 10s go- 
biemos mexicanos desde 1982 como  consecucncia de la combinacibn de factores internos y externas ds imhi- 
to econbrnico y politico- haste principios lie1 siglo XXI, periodo caiacterizado como el de la globaliracih 
econdmica, propiciado principalmente por 10s gmndes flujos de inversidn extranjera dirccta e indlrecta y la 
mundialiracih de los procesos laborales como consecuencia del desarrollo de las nuevas tecnologias de la 
informaci6n (Castells, 1997). 
Asimismo, proponemus observar la aceleracion de los cambios econbmico estructurales que experiments 
Mexico desde su integracidn regional econdmica con Amkica dei Norte, a traves del TLCAN -1994.. Es 
importante aclarar quc aeste lo entendemos, no como un punto de llegada ni de partida, sino como un acelcra- 
doren tCnninos de velocidad dc la incorporacidn del pais Latinoamericano a la dinamica del capitalismo global 
(Crovi, 1995),quecst;infincadaenestratcgias geopoliticas y financierasdeloscentroseconlimicos hegemdnicos. 
Un punto que es importante tener en cucnta sohre el TLCAN es que la relaci6n bilateral entre Mkxico y 
Estados Unidos tiene una larga historid y atraviesa diferentes temas, sin embargo, a nost~lros nos interesa 
subrayar la situacidn de 10s constantes flujos migrakxios de trabajadores mexicanos hacia ese pais, ya que esto 
ha generado una constante migracidn cultural, que desde los anus cincuenta dernanda, entre otras cosas, pro- 
ductos audiovisuales de origen mexicano, situacidn que debemos de considerar parael anjlisis de 10s flujos dc 
la industria televisivamexicana en el contexto de id regionaliraci6n econdmica con el TLCAN. 
En cuanto a la propuestapara hacer el anilisis de lit empresa tclcvisiva la diseccionaremos a travCs de sus 
politicas financiem, dc alianras e intemacionaliraci6n de publicidad, de programacidn y producci6n, labora- 
Iss, y de marketing social, con la idea de estahlecer las distintas estrategias que han ido implementando para 
convertirse en una de las productoras y distribuidoras televisivas lideres de contenidos en espaiiol. 
Hasta aqui hemus apuntado nuestras coordenadas tedrico metodoldgicas, que buscan observar de forma 
amulia las condicjones en las oue se ha dcsarrollado el sistcma televisivo v la oroduccidn cultural durante 10s . . 
(Iltimos aiios en Mexico, en donde ubicamos a TVArteca como un cjemplo para comprender estas nuevas 
circunstancias. Las que hemos denominado como en tiempos de liberalizaci6n econdmica, rexegulacidn y de 
integracidn regional, puntualmente esta ajustada s61o en terminus ortodoxos a la primera. 
Contexto economico, politico y cuktural 
La incorporacidn de Mtxico a la economia global (1982-1994) 
A panirde 1982, conlas administracioncs de 10s presidentes' Miguei de la Madrid (1982.1988) primero y 
de Carlos Salinas de Gortari m6s tarde ( I  988-1 9941, se implementarm politicas econdmicas encaminadas a la 
privatiracibn de la participacibn del Estado en la economia, ya que en aquellos aios Cste era el principal 
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' trio& mnndutatioi ~eprerentnban 81 Par(ido Revo1ucion;mo Insttrucionvl -PRI-. vgmpacido polil~cv que gobern6 M6xico durante 71 
orios - dc 1929 aI20110.. 
empresario del pais aglutinando bdjo su propiedad un total 1,115 emprcsas (Moody, 1993,  entre otras, el 
monopolio de la banca, las telecomunicaciones, la energid el6cuica, las lineas ahreas de alcance nacional, los 
fenocaniles, parte de la industria mctallirgica, de la mineria, medias de comunicacidn y salas de exhibicidn 
cinematogrificas. 
La puesta en marcha de esas medidas buscaban hacer frente a la "crisis de la deudn externa" (1982). Esta 
fue producto de la comhinacidn de varios factores, entre 10s que podemos destacar, par un lado: las inercias 
propias del sistema politico mexicano,traducidas en actos dc corruption y faitade continuidad en los proyectos 
de las distintas xlministraciones, y par cl otro, la crrdnca ciecucibn de politicas por parte del gobiemo de Lopez . . ~ ~ 
Portilla (1976 1982) relacionadas con la industria petroleray , la econamia y la situacibn international de aque- 
110s aiios. Lo ouc rcocrcutid en una devaluacibn de la munedacercana al 100% v una inflncidn ouc oscild entrc . . 
el 70% y 90% durante 1983, pulverirando asi el poder adquisitivo de la clase trabajadora mexicana (Moody, 
1995; Godinez, 2000; Smith, P, 2001). 
En 1982, a consecuencia de esa crisis, 1, como primer paso el Fondo Monetario International (FMI) y el 
Banco Mundial (BM) exhortaron af imar  al gobiemo mexicano encaberado par Miguel De la Madrid una carta 
de intenci6n para adoptar politicas econdmicas y re-regulatorias, encaminadas a favorecer a la inversiirn ex- 
tranjera y el comercio exterior, asi cotno la privatiraci6n de empresas publicas. 
Durante la administracidn Salinas se privatiz6 el grueso dc las llamadas empresas puhlicas estratCgicas del 
pais.'%on lo que se acentuaron las politicas de corte neolibcral, dentro de esta ldgica se comenzd a negociar 
con la administracirin de George H. W. Bush (1988-1992) en 1991 la inculporacidn de MCxico en el Area 
norteamericana de libre comercio compuesta por 10s Estados Unidos y CanadA, quienes tenian un acuerdo 
bilateral desdc 1989". 
El objetivo del gobicrno mexicano con el TLCAN era el de acelemr la modernizacidn del pais par media 
de la inversi6n privada, tanto nacional como extranjera, las mismas que crearia fuentes de trabajo y mcjoraria 
10s niveles de desarrollo. En resumen el gobiemo Salinista promovi6 la idea (le que la firma de dicho acoer(1o 
le ahda a Mb ico  las puertas al primer mundo. 
Par su parte, 10s Eatadas Unidos veian la incorporacidn de MCnico en el tratado comercial como una 
respuesta geopolitics necesaria ante la consolidaci6n. de la entonces llamatla. Comunidad Ecundmica Europea, 
asi como a1 crecimientu especlacular que lograron Japdn y 10s llamados NIC's -New hdlistraiaized Countries, 
par sus siglas en inglCs- en el Pacifico asistico durantc los aiios 80 (Chomsky, 1998). 
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'El  aoci6logo Alain Toursine, caracteriznbn esn fonn;~ dc g0bcrnaicomo " un slstemn a1 se l~ , ic io  de  la burgueair de Ert;ldu con una 
polirica nzcionol-pripula? (Touruine. 188; 1989) 
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Snliniati~ gpstO 37 millones de dblurei por canceplo de c;tbildeo, con rniras a lopa r  ese abjeliio (Eisentsidt, 163-170, 2000) 
Las consccuencias de estos cambios econbmicos estructurales, desarrt~llados a partir dc la implementaci6n 
de ~oliticas neoliberales nor 10s (Iltimos robiernos nriistas de corte tecnocrhtico" nraemPico- fueron acomoa- . u 
iiadas de difcrentcs respuestas en ias esferas pulitica y cultural del pais. 
En el Bmbito emprestritrial sc fonno una nueva elite de empresarios mexicanos, compuesta por 37 hombres 
de negocios que conuolaban alas 71 empresas privadas mhs importantes del pais, mismas que aglutinaban en 
1991 el 22 % del product0 interno bruto (Moody, 1995: 101). Lo que a su vez repercutid en un nuevo grupo de 
poder formado en torno a la administracidn Salinistal'y sus politicas. 
En el rubro de la politica social mexicana el viraje fue importante, ya que se desmantelb, -en casi todos sus 
niveles~, el Estado dc bienestar implementado par el regimen posrevulucionario desde 1934, al reducir la par- 
tici~acidn dcl Estado en 10s sectores oroductivos v en 10s oroeramas relacionados con el sistema de seeuridad . w - 
social que proveian a la clase trabajadora de pensiones y servicios medicos. Lo que, poco a poco, ha ido 
repercutiendo en la hegemonia de una cultura pro-iniciativa privada liberal a1 interior de las empresas, adminis- 
tracidn pbblica,planes de estudio en las universidades y en las relaciones laborales e n  dondc 10s s in~l ica tos~~,  
cadaver mhs, van perdiendo capacidad y poder de negociacidn-. 
En respuestd a estas circunstancias amplios sectores de la poblaci6n mexicana comenzaron a demosuar su 
descontento al participar y organizarse activamente en la vidapolitica y 10s procesos electorales del pais, con lo 
que se emper6 a transformar lo que hasta entonces se habia entendido como "un sisiema politico autoitario, de 
pluralismu politico limitado, aunque m h  institucionalizado y mucho menos excluyente que las dietadurns que 
ilorecieron en AmCrica Latina en 10s aiios 70 y 80" (Meyer, 1992; 65). 
Se conformaron dos grandes bloques opositores al partido en el poder P R l ~ ,  por un lado, despues de una 
largatrayectoriade oposicidn marginal.el tradcionalpartidoconscrvador de AccidnNacinnnl -PAN-" aglutin6 
grandcs scctores de la clase media, y pore1 otro,el Partido de la Revoluci6n Democrhtica-PRD-Ih, confoma~ 
do por la amplia g m a  de la izquierda mexicana y de cscisioncs dcl PRI. Ambos desde 1988 ban ido yanando . 
posiciones en 41s diferentcs cstados de larepliblica y en los distintos puestos de representacidn popular", hasta 
conseguir el PAN desbancar a1 PRI de la presidencia de la Rcp(Ib1ica despues de 71 a o s  en el poder. 
" AparfY de la ndniininir.1ci6n Dr la Modrid,los altos puesto de ias cartems gubem.?inmlulen f~seion ocupi~dosparcua~olrar foml8dar en 
uiiiicrridudes csfadounidenrei nlrealir:srur caiudioi depostgivdoen heus ecaniisiicns (8 enlor Iaprenir mcx~cmulos idcnfificdcon 
ei nornhn; dc lor H;ir.rnrd Boy's), d e s p l a ~ ~ ~ d o  u ioa 1lnm;idos dioasounos (cuadros de i,ieja cutio faimadns ai c.llor de In polCcs 
n;,cional) y u 10s srctnles ihnlif,cnd"s con hs po1itic.ls irnplemenfadai con ius pnncipior d< li,ievol"ci"n rncx1c.in. 
" Rlra el piocsso electoral de 1994, cl presidentz Suhoai rolicilii a gran park de cuos r~npreiitnoa poi mcdia del entonces dueso h 
Tele~risu. Enmi1ioAzcJn;tga Milmo. que contribuyersn a la campsLprcaidmncrn1 dcl cnndidiito aficinl. Ernest" Ledillo. con 30 nullo- 
neb dediilnres caduuno (ReuistaProceao. Pcbrero#Y92,1993) 
"Ego i c  hacombinndocon 10s rnalos mimejob dcirvJnol iindicatoi y con iacaptaci6n de nus liderespor pare de 10s gobiernor cn tuino. 
De hrcho ei morilnielito iindiculista mexicano, cn general, siempre iue un allado impolfanti &I punido gobrmmte. 
"Esle parlido ie fundacn 1939 y fuc el primer pvnido inilitucioneli~adoquc !c hizo opoiicibn s1P;iitido Revalucionalro Inslilucnona!. 
"Esle panido ~c fuodn en 1989 ul cedcrlerle su rcglitro el enfooces Pnnido Mericano Socxvlistv. 
Dcsdc principios de 10s afios 90 la economiaya hdbia sida ampliamente privatizada, re-regulada g ajustada 
estructuralmentc a la medida de los estindares del FMIv EM. lo que se haduio en unalimitacion imuortante en 
teminos econ6mico politicos para poder maniobrar para cualquier partido quc llegara al poder ( Gonzilez- 
Sonra, 1995; Chomsky, 1998; Chabat, 2000). Pcsc a seguir 10s lineamientos de los organismos financieros 
internacionales y los planes econdmicos 'propnestos' por los secretarios del tesoro estadounidense, con 10s 
pnryectos Brady, Baker y Rubin, Mexico volvio a caer en crisis financieras en 1 9 8 6 ' 9  a finales de L994I9. 
La crisis de 1994 tuvo dimensiones similarcs a la de 1982, el problema en esta ocasidn, seglin vdrios 
especialistas no se dcbi6 a errores de c5lcul0, sino mis bien a la manipulaci6n de las variables fiscales. mone- 
tarias y financieras por motivos politico-electorales (Cdstaiieda, 1995; Godiner, 2000; Mil~ris and PassbSmith, 
2001). Sin embargo.el gobierno de 10s Estados Unidos. bajo la figura dcl presidente Bill Clinton, le otorgd a la 
admiluatraci6n de Emcsto Zedillo (1994-2000) un prestamo por 40,000 millones de d6lares (Eisenstadt, 2000) 
Situaci6n sin precedente intcrnacional, con lo que se observ6 quc a partir del TLCAN y de la interdependencia 
activa que generb esta nueva situaci6n dc regionalizaciSn (Chabat, 2000). 10s Estadas Unidos no dejarian sumir 
a au vecino 18 socio comercial del sur en una crisis mayor, ya que las repercusiones de esta se verian inmediata- 
mente reflejadas en Estados Unidos de diferentes formas, cxpresadas principalmente con oleadas masivas de 
inmigrantes mexi~anos?~.  
Bajo este contento Mexico experimentaba asi su transici6n a la democracia, misma que estaha ajustindose 
no sdlo en funcidn de sus condiciones internas, sin" por las establecidas desde el exterior. 
En tCrminos generales podemos dccir que con estos cambios dc orden econbmico y politico. Mexico se 
adecuaba a las exigencias internacionales de "modemizaci6n" cn sus comunicaciones, finanras, leyes y siste~ 
mas dc hansporte, para su incmstacidn cn la dinimica del capitalismo global,pero no con el objetivo primano 
de proveer a su poblacidn de mejores niveles de desarrollo, sin" en funci6n de las necesidades dc las grandcs 
empresas nacionalcs y transnacionales -principalmente cstadounidenses-, con la l6gica dc quc en la medida que 
Cstas obtuvieran bencficios, tarde o temprano, repercutirian en el grueso de la pohlaci6n. Sin embargo, las 
estadisticas socioecondrnicds muestran claramente las contradicciones del sistema capitalista global, dcntro del 
marco de una intcgmci6n regional asim6trica de un pdis subdesalrollado como Mexico. ya que si bien algunos 
indices macroccon6micos de la economfa menicdna son positives, por ejcmplo al cabo de seis afios de TLCAN, 
MCnico ha doblado su PIB 18 esti cerca de nlcanzaren ese indicador a Canad2 y se consolida como la economia 
nlimero nueve del mundo (OCDE:2000), por otra parte, 10s indices de pobrera se han incrementado, segiin 
datos deLaComisi6nEcondmica para AmCricaLatinade 1% Naciones Unidas en 1997 (CEPAL: 1998),cl43% 
de la pablacibn Menicmn se cncontraba par dehajo de la linen de la pohreza" , mostrando nsi las dos caras de 
la glohalizacion. 
'@Aesta se le baeiz6 conel nomhie del'crackdelu balra",m don& lui inversiones tin;tocirras especuludvus hicieion vex so poder dc 
deswcci6n en la ecana~niv menicana. 
' Y  Aestacrisin sc le cooocl6 en Mexico como "la del error dc diclembre". mismaque nlvo repercurioncs en las boisai intern;lcioii.zles y 
que rc IC bautizd por esa raz6n coma dectu tequila'', cnvr especie de cfrito donuno de I ~ S  boisas lvtinomencsnas. 
'O La amplia ilnntera entie Mexico y Eslados Unidos se deranolln a lo largo de 3 500 kildmetrar. 
" Se consider8 en eats categoria u lor ciodudanos que tiellen un ingreso menar 8 lor 5.6 dbiarea rnensuaies. En 1997 la poblncidn 
mrxicvna alconznba lor 90 millones de hahitanten. 
TLCU' y las Industrias Culturales, iRiesgos de  dominaci6n cultural? 
Antes dcentrarcnvigorelTLCAN,el 1 deenerode 1994", y durante su claboracion,6ste fue cuestionado 
por distintos sectores de la sociedad mexicana, principalmente par partidos de uposicibn, industnalcs, socicdad 
civil e intelectuales. 
En el caso quc nos ocupa, 10s debates de las industrias culturales, iban principalmente en dos direcciones, 
ambos estrechamente relacionados yen  concord.mcia con su dohle caracteristica. Por un lado, las consccuen- 
cias econ6micas. al comoctir ahiertamente con la industria cultural m6s ~oderosa del mundo2' 110s Estados 
Unidos); y, por el otro, las consideraciones de tipa cultural. que advertian lanecesidad de defender y potenciar 
el sector audiovisual para mantcncr y extendcr la identidad cultural mexicana, por medio de politicas 
comunicativas y culturales orientadas a cumplir dicho objetivo ( Toussaint, F (Coor): 1991; Garcia Canclini, N 
(Coor): 1992; Sbnchez Ruiz: 1993; Crovi, D (Coor.): 1996). 
Debemos seiiaiar cum0 un anteccdcntc el caso dc Canadb, 111 tener un acuerdo bilateral previo de libre 
oomercio con los EE.UU, desde 1989, en donde consigui6 proteger sus industrias culturales, a1 incluir una 
Sobre el particular la administraci6n Salinas argument6 que no era importante. ya que se apelaha a la fuerte 
identidad ni~cional y solidez de la milenaria cultura mexicaua, por lo que 6stas por simismas garantizaiian la 
Iph'...~,~ti .I. . 1.1~~1.: ~ , r  i ~ i l . n l .  .:. .! 11.11..~.1 !I. :.II.IJ. i l . ~ , : ~  *.. .< 01 ..ll.l,lr .I I.. .II..>~II..z .,.I I . .  \ .ru.ll 
>I,..  l r  ... I %. C I I ~  1.11.Lc.1t.ll.. t i  I.!.? I I H C . I . \ ' I . I . I  I 1  t ' . \ \  \ . : . . . , . ~ ~ : ~ . o ~ t ' . ~ ~ . ~ l . ,  1.1. 1 ' 1 '  ! > I . \ . .  1. - 
los canadienses confinnaron la clbusula sabre ids industrias culturales. Por su p;& el gobierno mexicano, no 
mostr6interCsporeste par(icular,dc tdlfomaquc cn elTratado scestablece un dobleest6ndaicn el anexo 2106 
eudonde regula la excepcion a las industrias culturales dei acueido entre Canadd y EE.UU., micntras que en el 
caso de MCxico y los Estados Unidos, las industrias culturales quedan incluidas. Sin embargo, d principio se 
cstipularon algunas restricciones: 
e( ... ) limitaciones relativas al porcentaje de inversiones eruanjerai m el sector audiovisual; el ieiluerimiento de 
utilizarcl idiama espailol m las ielianamiaionea; una cuola de pantalla del30% pan el cine nilcionul": y llarcstric- 
cidn dcl atorgamirnlo dc concesiones de radio y televisi6n a los ciuditdanos de otro pais. (Galperin, 1999: 632) 
Por su pane la televisi6n privada mexicana, se mantuvo a1 margen dcl debate, en este caso dei grupo de 
comunicaci6n Trlrvi~n, no cuestion6 la posici6n del gobierno. Segurdmente como apuntan algunas investiga- 
4 .. ..SL,E.i wnac,ua 
" Al fiempo quc cntr;iba en vigor dicho acicueido, en el sureiio irtvdo de Chiupas, se lsrvntabv en amas el Ejeiciio Zapntiata dc 
1.iheracibn Nacionnl (EZLN), cumpi8esto mayorituriamente poi indigenas, quienes reclamubnn ante todo ser escmhvdos y exigian 
conditioner minimas prim trneruna dig".*: democrnciu.educaci6n, selvicios de rn~ud,uutonodn. ~ ~ ~ t ~ . ~ ~ d ~  as i~n  otiv 
realidad mexicma. la de l a  desigualdrd y la ermma 
?'En 1491 In >forion Piciure Arsociaf~on ufAmec.r, reptpondba ran gnncinciis plrr concrpai de expa~lrcioncs en ricfe billones de 
d6lares. (cisado poi Mcani!ny y Kenton. IYY6: 8). 
Cuhe reiii~iuiquc In nrofeccl6n de In cuain de amlnllil ie olimlcu auc en d oihmer .!5o lueru d d  30% v l a b  iubsccuent~  :tilor fclidrirn . . 
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ciones, sc debi6 a que no veian riesgos que afectasen sus intcreses (Galperin, 1999; McAnany and Wilkinson, 
1995), incluso podemos decir que estos se verian perjuilicados en el caso de establecer barreras reciprocas, ya 
quc Telcvisn. al mismo tiempo que cumpra i~nportantcs cantidades de contcnidos a las radenas estadouniden- 
ses, exporta sumas significativas de programas (sobre todo telenoveids), en donde el creciente mercado de 
habla hispana estadounidense cs su principal cliente"(Shncher Ruiz, 1994). 
En cuanto al debate de la dominaci6n cultural, el intelectual mexicano Monsivjis dcsdc una visi6n socio- 
Idgird-cultural y dindole un papel activo a las audiencias establecia que "In dictadura del gusto ejerckla poi los 
medios masivos no detiene ni mediatiza el desarrollo de obras personales y tendencias culturales . . "  (192: 
1992) Sin embargo, al igual que otros estudiosos de la cultura y la comunicacibn, advertian que la difusi6n 
cultural ademis de ser incentivada par su realidad social, debe de estar acompaiiada de recursos publicos y 
politicas culturales que escapen de la Idgica mercantil. 
Investigaciones empiricas sobre consumos televisivos en Mexico, a lo largo de 10s liltimos ocho afios, han 
dernostrado que las audiencias mexicanas prefieien 10s productos y fvrmatos televisivos nacionalcs,  principal^ 
mente las telenovelas (Lorano,1996 y 2000). sin cmbarga,Cstos en su mayoria son bhnes simbirlicos que esten 
sienda producidos principalmente por la televisidn comercid, dejando un vacio impultante, a otros tipos dc 
produccidn cultural que no van cn correspondencia con 10s objctivos de estas emprcsas tclcvisivas. 
Por otro lado,hay inveatigaciones que dcmuestran que granparte de los programas mis vistas en la tclcvi- 
si6n mexicana son productos estadounidenses (Shncher Ruir, 2000), situaci6n que tamhien nos hace advertir el 
rol importante que juegan estos produ:tos audiovisuales en 10s consumos de las tcleaudiencias mexicanas. 
De tal forma, advertimos que la Ibgica de liheraliraci6n de los mercados cn la regi6n iba totalmente en 
consonancia a 10s intereses de las grandes empresas privadas de medios de comunicaci611, ademis, que en el 
caso especifico de Trlevisa, tsta partiir de una posici6n privilegiada para experimentar cualquier tipo de 
apcrturaZ6y de adaptaci6n a l a s  nurvas condicioncs politicas y econ6mico-financieras que le presentaba la 
situacidn national, regional y de la globalizaciirn. 
Entonces observamos, siguiendo a Galpedn, que las politicas de comunicacion salinistas, mismas que 
tienen continuidad con las administraciones de Emesto Zedillo y Vicente Fox (2000-2006)- "se basaron en Ires 
pilares: privatiraci6n de las cadenas estatales -1718s importantes-, desregulaci6n de 10s mercados audiovisuales 
y la disminuciirn de In intervencibn pdhlica en la producci6n y distribuci6n de los productos audiovisuales" 
(634, 1999). 
23~eirvisn coloca scis progranni en In cadem rnss impoitante dc llnbia h~spunu Uni\.isidiz ( hi ernpmw mexicana riene el 13% rlc su 
accio,,a"ad0 y f"mapritede 31, canscj" dc ~dm,nismciiln),canla quc tienr iimlndnlos ~ i ~ " i ~ " t ~ s  acuridor: I)  pax dofaise recipro~ 
camente de conicnidas hart? el nilo 2011; 2) en el nuevn canal de cable lli>mvdo Teirfiiium. lanrad,, cl 15 de enero de 2002 en 10s 
Eslados Unidns. 3) Eii kt confurmaolin de un joint ivniiim para irnzarotios csnalei h tebviai6n depuyo: y 4)AniveI horizontal con 
ius ~ ~ r n ~ a b i a s  Univision Mtiiic Group y Ponou~sn, pw.? la i e n e  dcl lnaienvl b lasegun<ki cn ~uelo  rstadounidmre [Vmiety. 20 Dic. 
2001 ). Todor estoi movimiemos. de conso1id;cib dc irir slianrn enire ambar empreras. obedecen a unn crrrakgia qur rriponde a 1.1 
cornpra de in seganda cadenv hispanu Teleiii8iado por pane de la NBC y i n  incorporvciiin de Arrecn Aai#ricn a ese mercado. 
2LAdemsr,enel reciorcinematogiificicolaempres:~ yn hobiafirmadoun cnnveniu conla RirnerBios. par8 aerelencargado dsdistribuir 
sus pioduccianea a tiares de su filial Videocine. 
La administracidn rcdillista, consolido las politicas comenradas por el presidente Salinas, a1 reformar el 
articulo 28 constitutional. la Lev dc inversion Extraniera v al oromulear la Lev de Telecomunicaciones. todas . , .  " 
estns modificaciones tenian como principal objctivo, la apertura a 10s capitales extranjeros en las telecomunica- 
ciones pemiti6ndoles pwicipai hasta cn un 49W.Asimismo decreto varios reglamentos y normativas r6cnicas 
necesurias que dcmandabael sector, a1 estar tste en constdntc ci~mbiopor larapidez de desarrollo de las nuevas 
tecnologfas de la uomunicdcidn g la infonnacion. Estos cambios adveriian una consonancia clara entre 1as 
politicas gubemamentales y dc la iniciativa piivada del sector, a1 promover e incentivar la privatizacidn y 
comcrcializacidn de la industria audiovisual en general (Casas P6rez, 1996). 
El csccnario televisivo mexicano 1994-2001 
Bajo este contcxto podemos inferir que la incorporacidn de 7VAztecu en 1993 al panorama televisivo 
mexicano. era consecuencia de una serie de politicas estructurales quc instrumentaron los liltimos gobiernos 
priistas con la idea de modeilurar a1 pais a partir dc una Iogica de libre mercado y de integracidn regional de 
orden econ6micu. 
De tal f o m a  que desde 1993 el sistema lelevisivo mexicano ha experimentado muchos mis cambios que 
durante sus primeros 40 aiios de historia, estn nucva estructura la desanoilmos a continuacidn. 
El sector de la televisi6n publica 
El gobiemo despuis dc tener bajo su control tres redes de imbito nacional s61o mantiene unn. La red 
nacional dcl Canal 11, decana de las televisiones piiblicas latinoamericanas, denominada dcntro de la orbita de 
canalpdblicoeducativo y cultural2'. Asimismo el Cnnal22'" queperienecia alaentintahnevisirin, se mantuvo 
como television piiblica cultural". Estas televisiones depende de la Sccrctaria de Education Piiblica y dcl 
Consejo Nacional para la Cultura y ias Aries, respectivamentc. 
La iiltima de ias cadenas piiblicas que se incorpord al escenario televisivo mcnicano fue el Canal del 
Cvngreso en agosto del 2000. tomando como refcrente a1 canal del congreso estadaunidcnsc, sin embargo, a 
diferencia de b t c ,  cl mexicano es financiado con siihvenciones pliblicas. La estacion tiene como funcion la de 
informar sobrc cl qnchacer del podei legislative y de transmitir en directo el pleno de cesiones. cone1 objetivo 
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Su ircncibii fue en rerpuerril a la rolicitud de 1.200 integrvntrs dr la comunidsd nrtistica y cuituiai, para qne el gobiemo m;mntuviem 
"nu ieleviaor;~ cuyos contenidor procur:rbn in difisi6n ds lus princip~les mmlfeai?cionra dcl w e  y inculmrn. En un aclo de voltrnind 
politica el preiidenic Carlos Snlinar ncepr0 dichs saiiciiud y teji6 con un sector de in intelecrualidad mericana, unu riegua ante 1;m 
cnticas par la fjmu del TLCAN. 
de contribuiren una mayor participaci6n politica porparte de lapohlacion mexicana. Esta situaci6n la debemos 
anotar como un signo positivn dentro del proceso democritico que csti viviendo el pais'". 
Sinembargo, la seiial del canal, transmitidnvia satClite par el Sar,nex5, s61oes distribuidapor 10s sistemas 
de cable y platt~formas digitales del pais  por ley 10s operadores de cable y platafomas de televisibn digital 
tienen que transmitir dicha sefial-, lo quc excluye a1 85% de la pobiaci6n mexicana de csta infarmacihn. 
El sector de  la televisi6n comercial 
Las empresas privadas de televisi6n en abietto se agrupan en la C h a r a  dc la Industria de la Radio y la 
Televisihn (CIRT), esta organiraci6n defiende ante todo la libenad de expresi6n y es la instancia politica dc las 
compaiiias que negocia con el gohiemo y el poder legislative cuando Cstos buscan legistar o implementar 
politicas relacionadas con 10s medias masivns. 
Por su partc los operadores de sistcinas de cable se agrupan en la Cimara Nacional de la Industria de la 
Televisidn por Cable (CANITEC), organismo que a1 igual que la CIRT se ocupa de las distintas acciones quc 
tornan en comiin 10s cmpresarios del sector, principalmente en 10s nspectos tecnol6gicos, dc nbastecimiento de 
programacibn extranjera y el politico. 
En contra partc a la cantracci6n del papel de la tclevisi6n pdblica, la televisi6n comercial a diversiiicado 
su compasicibn en sus dos veltientes, es decir, en la televisi6n abierta y sobre todo la televisi6n dc pago, estos 
han sido los movimientos en los iiltimos aiios. 
Televisi6n e n  abierto 
En 1991 se le dio nutorizacidn oficial par procedimiento de concesiirn a la Corpor;~ci6n de Noticias e 
Informaci611, CNI Canal 40, para operar comcrcialmente en banda UHF, sin embargo, csta empresa encabeza- 
da por el empresario Javier Moreno Valle, iniciari transmisiones de farma regular hasta septiembre de 1995. Lo 
interesante de esta cadena televisiva es que a refrescado el debate politico nacional par msdio de sus in for ma^ 
tivos, al presentar puntos de vista que en contadas ocasiones se habian planteado en las cadcnas nacionales 
(Vega, 2001)". 
Las iiltimns concesiones que sc atorgaron para canales de televisidn en ahierto se realizaron en 1994, hajo 
el gobiemo de Carlos Salinas de Gortai, para la transmisi6n en frecuencia UHF, &as fueron atribuidas alas 
empresas Tclcvisa y Mcritivisibn. B t a  liltima entr6 cn operaci6n en octubre del2001 con el nombre de Canal 52 
-canal con el que rl4z~lfivisibn se incorpora a la televisibn abiertn-. Por su parte Teievisa tcnia planeado iniciar 
( ,O,A.A, PFD. A PA.,hA 
4" Uns dc lu mss celebles t r in~~ia ioncs  que ha tenida dicho cannl fue la compriecenoa que hiza kt rcpicsenl?iite dcl EZLU, l a  
cornandanre Esther, para defender la ley indigcna que pmmocionnba cl EZ1.N y Ins Comunldades ind<genas de todo el pais psin su 
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transmisiones a p~incipios del2002 con el canal Zoom TV;I queen un principio iba ser operado conjuntamcn- 
te por Argos TVy Cuhlei,isidn-, sin cmhargo esre proyecto no se concreto. Por su parte el grupo Televisa se ha 
ajustado a las nuevas condiciones economicas y politicas, que haido conformando el nuevo escenario televisivo 
mexicano y global. Los cambios en su interior han sido bastante imponantes. ya que con la mucrte de Emilio 
Azcanaga Milmo -1997-, termin6 una etapa y forma de operation de la empresa, basada principalmente en sus 
nexos conel sistema politico mexicano y su forma personal dc hacer negocios.Desdeque tam6 ladirecci6ndel 
grupo Emilio Archage  Jcan, ha implemsntado renovadas politicas y sohre todo una nueva forma de dirigir 10s 
negocios acordcs a 10s lineamientos industrii~lcs y financierus internacionales, lo que ha repcrcutido,entre otras 
cords, en una mayor apertura de la empresa para reportar su infonaci6n financiers. Asimismo ha buscado 
desmarcarse de las posiciones del PRI. Porotraparte, Televisa se ha consolidado como unaemprcsatransnacional 
que opera desde un pais en vias de desarroilo (Sinciair, 1995). 
En el 2001 el grupo R4evirn fue considera Pa emprcsa mcdijtica numero 31 a nivzl mundial y la nlimero 
uno de habla hispana, reportando rbditas cn el a60 2000 pur2.160 mil millones de ddlarcs, sin embargu.ese aiio 
reporto perdidas pot 86 millones d6larcs (Var-iev, augt 27-sep 2,2001). Cstas principalmente como cansecuen- 
cia de la reestructuracidn de su deuda'? . El 60% de esos r6ditos corresponden a sus cadenas televisivas, el 8% 
a sus empresas relacionadas con la publicidad, el 7% alas licencias de programaci6n, el 6% a sus emprcsas de 
discos y el rcstante 19% a sus otras divisiones. 
Desde la entrada en operaciones dc W A z t e c a ,  el gmpo Televisa perdi6 el monopolio de la audienoia 
televisiva y dc 10s anunciantes, ya que dcl 90% de 10s telespectadores con 10s que contaba en 1994 (Sinclair, 
1996) Ileg6en 1997 hastaminimos del6790,es decir,ensolo cuatro aiios deoperaciones TVAzteca llegaba aun 
33% de I n  audiencia nacional. Para cl aiio 2000 Televisa se recuperarh llegando al 69% de la telcaudiencia. 
POI otra parte, la televisi6n de pago iniciaria un crecimiento ascendente cn 10s iiltimos &us, sin cmbargo, 
es importante establecer que 6sta en timinos brutos todavia es un mercado minoritario, ya que en el 2000 
apenas penetraba en un 15% de la poblacion mexicana. 
Las compaiiias que controlan estos mercados siln por cablc: Cabievisidn" con 442 mil abonados; 
Mega~nhle'~ reporta 160 mil; C a h l e ~ a s ' ~  repona 300 mil; Cablevisidn Monterrey, 300 mil; y Telecable3"5 
" Pnm uou 1evisOn erhnusliinde lus einpiesus,polilicas y caiaciedslicns del grupo Teievis? se rrcomicnda Toussaint, F. Tclerisidn sill 
iiallraar. Sigio XXI. I\.lenico D.F. 1998. y Sinclair. I. 'Mexico, Brasil and the Latin Woriri'in Sinclilr. cf ulNew Putierrrr in Globnl 
Tr l r !~a io t~ .  Peiiylieinl Virion. 1996. 
" Eslasmpicsu ca unn de ins pionrrus eo i;i iinplementaciiln de este tccno1ogi;r en el pair, niimniimo en una d l  iai fiiiales de in emprern 
Telriiira gcornpvrlr el 49% dc sus ;lccionesconel monopoliodelss telecainun!mciones en Mexico. TEL~VIEXCahleviiidn $610 opcrn 
cn el Disfrito Federal. )a quc por ley no purde incuisionvr en 080s mercvdos. 
'Qichr empccbil opcm en loi Erlado? dc Sin;ila;~ y Sonon. 
" Anteiiormente estn compaECl sc llamubn Grupo TV par Cablc Nnciood y sera puix el aiio de 1997 quc cnrnbie su nomhie por el ilc 
Oibiriiins. ngmp.? a 30 operndores cn 14 eitadon de luRrp6bticn. 
'' Erta empresv licne au c;lbecern en ia c~udild dc Cucrnavacn y open en 10s eiisdoa de hlurcloa, Guerrero y Oaxacs. 
31 Rodriga GOMEZ. i i l r rucoy iu rizliuinlo nbriiiuo inraiaixu en ilrrnpoi de oiiegrilcih? iesionaiioiiNoii?uri#inrn 485 
mil. Por su parte M~rlrivisidn", que ofrece sus servicios con MMDS, aglutina un total de 320 mil suscriptores 
(Latin American Medianotes, January 2002). Finalmente la television directa al hogar o DTH, con las empre- 
sas Sky." y Direutv", repoaan 410 mil y 170 mil abonados, respectivamente. 
Es importante anotar que las empreaas concesionarias dc cable se han visto favorecidas a part& de la 
convergencia tecnologica con las telecomunicaciones, lo que se ha traducido en su legislacidn, ya que en 1995 
al decretarse la Leg de Telecomunicaciones se cambio la figura legal de concesionano por el de operador de 
una red pfiblica de teiecomunicaciones, lo que les permite ademas de ofrecer canales televisivos ofrecer mfiiti~ 
ples servicios telefonia, audio, telebanco, telecompra, Internet, etc- (Crovi, 2001). Todo este entorno se tradu- 
ce en una mayor competencia entre 10s medios de comunicacidn por su principel fuente de financiacion, la 
publicidad, en este caso tenemos que la televisib es el medio donde gastan mas 10s anunciantes. Segfin datos 
de la Asociacirin Mcxicana de ~ ~ e n c i a s  de Publicidad (AMAP) de ~$95  a1 2000, el 75% de la publicidad se 
gas16 en la teievisibn, el 10% en la radio, el 9% en la prensa y el restante 6% en otros. 
TV aztcca de  la privatizacidn a 10s flujos globales 
TV Azteca fue adjudicada a sus actuaies duciios en 1993, despub de haber ganado la correspondiente 
subasta pliblica del entonces paquete de medios en propiedad del Estado40al desembolsar 645 millones de 
d6iares8. Sobre cl particular podemos destacar dos aspectos de la citada privatizaci6n, la primera, fue la brecha 
entre el capital que ofrccib el grupo ganadorencabezadopor Ricardo Salinas Pliego4', la diferencia fuc de 150 
millones de dblares (Enriouez.A. 19951. v la se~unda.  our era el unico rruuo entre 10s licitantes oue no tenia . . .  " v .  
experiencia con empresas de medios de cumunicaci6n. Con esto el gobierno anteponia, aparcntemente, s610 el 
criterio econ6mico para seleccionar a 10s prdximos dueiios de sus medios de comunicacibn. De tal forma que 
TVAzteca con sus dos seiiales de ambito nacional se incolporaba con laideadepresentarle competencia por el 
mercado de la publicidad a la otrora monopblica y mayor emprcsa mediitica de Tberoamtrica, Televisa. 
"Sky  L a i n  A,nrricri. cs una empiesa que aclunhncntc divide su nccionaiudo enee News C o p .  Liberty Media, W G l o b o  de Brasil y 
Telsviru de Mexico. de la1 foma quc eat;, campniu.~ er considerada unu hilerv mis a nivel horizontal de la empresn nier isa.  
"El Il~!rns~do puljuefc dc icilicdias inclukk 18s ~ d e s  nacionviss de feleuin6n de canal7 y 13.10s estud~os cinemlogr4iicos Anzdrica y II 
compailiu opersdura h tcalroa (COTSA). 
" 1.udesincoipor;sidndceatocmpresofuelnsepfimaenimponanciuque h~zoluadminisriaci~nsalinas de Goitati,despuesde ~araamrx 
(entidsid bnocclira), Telqo/o.ar dri>16x,co (Telnler) uctualmenl es la ernpiera lalinoamencana que concsntrit mayor capital activo en 
la reg16~- Bnnca Srrfi~i,Arroaihico,Ba8torte y Banconier (enfus liltirnvs tmbien enfidi~des bmcmius). 
"Ricardo Salinns Pliego, el principal vccioniafa del gmpu grnadorconraba enese entoncei conemprcraa reliicionadns con laimpofla- 
cilin. enai8mbliijr y vcnla h elcctodomC~tico~ (Elektra) y con empresan re1ucionud;m con la mdidiocomunicucilin llarnadvs Radiocri y 
Bi"?,. 
456 I ENCULNTRO BEROAMERICANO OE ECONOMIA POLITICA DE L4 COMUNCAC~N 
DespuCs de ocho aiios de operacidn el balance de TVAzteca en ganancias y expansidn son mis que satis- 
factories, incluso espectaculares, ya que haincrementado el valorde su empresa de 645 milloncs hastamis de 
2 mil millones de ddlares (en Olmos, 1998). 
Actualmente sus setiales Azteca 7 y  Azteca 13, operan atraves de 250 estaciones locales propias distribui 
das a lo largo y ancho de la Repfiblica Mexicans. 
La televisora desde que inicid su opcraciSn no ha dejado de incrementar tanto su produccion de programas 
como la venta de 10s mismos en el extraniero. Ya oue de las 5.280 horas oue oroduio en 1996 casi duolie6 el . .  . 
ndmero en el 2000 llegando a 9.720 horas. Las exportaciones no han sido menos espectaculares, en 1996 
export6 800 hams y para el 2000 llegir a las 10.1 30 horas". Estos resultados han colocado a la empresa coma 
una de las empresas lideres productoras de programas en espaiiol en el mundo. 
- Azteca 13 es la seiial mis imponante de la cadena al cubrir el 97% de los telehogares mexicanos, sus 
contenidos van dirigidos principalmente a la totalidad de la pohlacidn mexicana. La programacidn que actual- 
mente presenta es un 75% de produccidn propia y el rcstante 25% es adquirida. Sus contenidos son de carte 
generalists, en donde destacan 10s noticiarios, variedades, telenovelas, deportes y peliculas. Esta setiai compitc 
directamente con el lider de la televisidn mexicana, el Canal 2 de Televisa. 
- Azrcca 7e5 su segunda cadena de imbito nacianal y esti enfocadaprincipalmente hacia las audiencias 
juveniles, sobre todo comhina programas de entretenimiento de producciirn intema con caricaturas, series y 
~ ~ 
peliculas compradas en el extranjero, principalmente estadounidenses. Este canal busca cornpetirporcl mismo 
sector de audiencia aue durante muchos aiios fue constmido oor el Canal 5 de Televisn v aue se identificacon - .  
sectores juveniles de la clase media mexicana. En el 2000 reportaha que el 65% de sus transmisiones eran de 
origen extranjero. 
En cuanto a sus estaciones locales que operan par desconexidn con las setiales matrices de sus dos cadenas 
nacionales, tenemos que de las 11 que t e ~ a  en 1996 actualmente aglutinan un total de 42 en todos 10s estados 
de la Repdblica, durante el ZOO0 Cstas produjeron un total de 12.475 horas de programacidn propia (Informe 
anual 20001, destacando principalmente sus noticiarios locales que se ocupan del acontecer de sus distintas 
ciudades y regiones. 
En el aiio 2000 sus dos seiiales incrementaron su panicipacidn en la audiencia comercial a1 l lega a1 33%, 
asimismo esto le represent6 ganancias netas por 562 millones de doians, incrementando sus dditos neros en un 
21% con respecto a1 a b  anterior. En lo que respecta a sus costos y gastos, la empresa reporta tamhien un 
incremento, ya que de 10s 303 millones de ddlares que egresd en 1999 se elevd ese rubro a 340 millones en el 
aiio 2000. Sin emhago, el saldo entre ambas vaiahles fue positivo para la empresa (Informe anual, 2000). 
En cuanto a la participaci6n de laempresa en el paquete puhlicitario televisivo tencmos que el crecimiento 
ha sido considerable, ya que del 10% que tcnia en 1993, actualmente ostenta el 25% dcl total de la publicidad 
televisiva (Crovi,D, 2001)Asimismo su carterade clientes aumento en esemismoperiodode 52 amds dc 300. 
En el atio 2000 la empresa reportaba qne el 86 % de sus ganancias provenian de las ventas por concepto de 
publicidad, tanto a nivel nacional como local, de las que Csta ultima representaha el 14% de las ventas. 
Par ova pule, TVArteca se ha enpandido de forma horizontal a1 crear una filial de productos musicales, 
llamada Aztecn Music; junto conla Colunbin Picrures,filial de Sony Carp firm6 un acucrdo con el objetivode 
rsalirar de foma  conjunta peliculas y teienovelas, creando la empresa Azreca Cine; en el 2000 comprir el 50% 
del portal de Internet Toditu.com; asimismo pertenecen a su gtupo corporativo las compaiiias de telefonia 
celular UNEFON -de cobenura nacional cucnta con 380 mil lineas-, de lntemet movil movil@cess, el gmpo 
Eiektra y el equipo de futbol de primera division Morelia. El crecimientode la empresaen el pedodo setialado 
ha sido ascendente en casi todas sus divisiones, asimismo se advierte una clara consolidaci6n en el mercado 
nacional, lo que le ha permitido establecerse como la segunda productora de contenidos de habla hispana. 
Adembs, desde que empez6 en 1998 su expansidn international no ha cesado en busczr propagarse en 10s 
mercados latinoamericanos e hispanos de los Estados UNdos. 
Para conscguir los resultados antes seiialados en el sistema de medios mexicano y global, advertimos que 
TVAzrrca emprendid politicas y estrategias agresivas. en seis niveies o frentes que se interrelacionan dentro de 
la operaci6n de la empresa televisiva: en el financiero, en la publicidad, en el laboral, en la progamacidn y 
produccidn, en el de Pas alianzas y en el de la patficipacib con la sociedad. Todo esto con el objetivo de 
conseguir audiencias para sus anunciantes, lo que sc traduce en ganancias en metalico para la corporacibn. 
Politicas financieras 
En cuanto a sus politicas financieras, tenemos que realiz6 su primera ofenapliblica en 1997 en las Balsas 
de Valores de Mtxico y de NuevaYork? emitiendo bonos sene " A  y " B  por 125 millones y 300 millones de 
d6lares con fechas de vencimiento en 2004 y 2007, respectivamente. Estos movimientos equivalian en aquel 
entonces al 29% de su capital social. Sus resultados fueron inmediatos y la ernpresa coloc6 ripidamente todos 
sus titulos (Infome anudl, 2000). 
Esto le signific6 atraer imponantes recursos para comprar un parque tecnol6gico importante en todas sus 
divisiones, con la estrategin de prepararse para el m ibo  de la digitalizacidn, asimismo esta capitalizaci6n le 
sirvid para hacer frente a la puja de derechos televisivos de eventos internacionales, peliculas, series y sobre 
todo, para firmar exclusivas de transmisi6n de equipos de firtbol nacional y de ligas intemacionales como la 
liga de basketball estadounidense NBA. 
Otra politica que ha efectuado TVAzlcca en su operacidn corporativa fue la reestructuraci6n de su consejo 
de administraciiin bajo estatutos corpurativos, misrnos que incluy6 consejeros independientes de nacionalidad 
estadounidense, con lo cual la empresa busca una mayor profesionaliriad dentro de su consejo y sobre todo 
busca crear credibilidad y confianza en sus accionistas. 
Par liltimo es imponante destacar que la empresa y su due60 siempre han estado muy interesados en 
informar sobre cl rumbo positivo de la corporacidn poi todos los canales de comunicaci6n, adembs, su dueiio 
no ha vacilado en salir cn pantalia para calmar o acallm rumores que pudieran hacer caer las acciones de TV 
Azreca. Lo que nos hace observar que, cada vcr mbs, hay una mayor atenci6n con sus inversionistas par encima 
del de sus audiencias, dejando atris su responsabilidad coma medio de comu~cacidn de interts publico. 
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Politicas d e  publicidad 
7VAzteca en 1994 s61o contaba con 52 empresas anunciantes que en el 2000 llegaron a mis de 300, k tas  
representan a 1,290 marcas. Para lograr atraer a 6atos implement6 un novedoso plan de ventas dc publicidad 
que consistia en ofrecer sus espacios comercinles a partir de 10s puntos de rating que acumulaban sus progra- 
mas, es decir, a1 tener una mayor audicnciaelprecio sube y si disminuyc bajael precio, de tal forma que dicha 
empresa garanrizaba que el costa de sus comerciales ibadirectamentc en funci6n dcl nlimero de los hogares que 
tiencn encendidos sus recentores televisivos. El precio secotizaoor punto de rarinpenlacompra de un spot de . . 
20 segundosa5. Asimismo ofrecen diferentes precios seg6n 10s trimcstres del aiio. 
Los resultados de estepian desde su implementation heron favorables, yaque como hemos establecido la 
empresa Televisa perdi6 anunciantes y tambi6n tuvo que reestructurar sus formulas publicitarias. Tambien 
paulatinamente el precio de la publicidadha ido en ascenso considertblemente, par ejemplo, haciendo cilculos 
con lainfonnaciirn que presenta laempresapara sus anunciantes, tenemos que en 1997 dumnte su prograrnade 
mixima audiencia,el noticiano Hechos de horario noctumo, se pagaban a 10 mil d6lares 10s veinte segundos, 
para el a60 2002 ese mismo programa percibe entre 22 mil y 40 mil diilares pore1 mismo espacio segrin el plan 
que haya confratado el annnciante-,de tal forma que el incremento de los precios en un lapso de cinco aiius ha 
sido mayor al 100 por ciento (Informcs anuales 1997 y 2000). Ahora bicn, para entender la i6gica de la 
comercializaciirn de 10s espacios televisivos es importante repmar en c6mo divide" a las audiencias mexicanas 
nara su comercializaci6n. Esto se hace a oartir de su nivei socioecondmico v de su ~ o d e r  adauisitivo. 6ste esti 
segmenrado con el nombre dc audiencia comercial y se divide de la siguiente forma: 
-El  grupo ABCt representa al 15% de lapoblacidn, mismo que aglutina el 53% dei ingreso total pot hogar de 
todo el pds ,  estos hogares promedian una entrada mensual a partir de los 2,200 ddlares; 
- El grupo C supone al 25% de la poblacidn y equivale al 27 % del ingreso total de 10s hogares, su ingreso 
mensual lo ubican dentrode la franja entre 10s 700 y 2200 dolares mensuales par hogar; 
- E l  gmpo D t  conesponde al 23% de la poblacidn, misma que ejerce el 12% del ingreso total par hogar y 
promedia una retribuci6n mensual par hogar de entre 300 y 700 dblmes; 
- E l  gmpo D/E que equivale al37% de la poblacidn, sin embargo, solo representa el 8% del ingreso total par 
hogar y recibe en promedio menos de 300 d6lares e s  importante mencionar que esta categoria para las empre- 
sas esti fuera de la condicion de audiencia comercial por su bajo poder adquisitivo- (informe anual de TV 
Azteca 2000). 
Sobre estaforma de dividir y de pensar a sus audiencias, advertimos que esto determina en gran medida ins 
I6gicas de las que parten para producir sus contenidos y presentar su programacidn, es decir, estos van pnnci- 
palmente en funcidn de las caractensticas del poder de consumo de sus audiencias, mismas que son presentadas 
a sus anunciantes como potenciales consumidores, dc tal fonna que esto genera una faltade pluralidad, ya que 
no reflejan a la mayoria de lapoblacihn mexicana. Aquipodemos observar uno de 10s grandes problemas de 10s 
encesos de la comercializaci6n de la produccion ccultural en un pai's asimCtrico como Mlxico. 
El otro mbro en el que ha centrado sus batenas es el de la publicidad regional calcando el modelo de las 
grandes cadenas estadounidenses -NBC, CBS, FOXY ABC-, con el que capitaliza a sus estaciones locales y 
-( hOTASA.P,EDEU .,.A 
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regionales. Los ingresos por este concepto, seglln la empresa, durante el airo 2000 fueron por 79 millones de 
ddlares, represcnt;mdo un increment0 del 13% con respecto al airo antcrior (Informe anual 2000). Por otra 
parte, tambien ofrece un inventano de publicidad adicional y ventas en la forma de mercadotecnia integrada, 
tales como posicionamiento de producto.?, patrocinios y otras promociones incluidas dentro de algunos de sus 
programas. Con esto observamos yue se exprimcn todos las posibilidades para lograr ingresos por concepto de 
publicidad. 
Politicas Laborales 
DespuCs de la privatizacibn de irnevisidn, TVArfeca recibi6 una plantilia de 1200 trabajadores mismos que 
recon6 a 700, ya que argumcntaba un exceso de personal y sobre todo de costos asociados por concepto de 
prestaciones. Dcsde 1994 su plantilla de trabajadores a crecido considerablemente, ya que en 1998 reportaba 
2,400 trabajadores de base, al mismo tiempo a incrementado la contratacidn de trabajadores '~reelance", de los 
100 que tcnia en 1994 pas6 a empleara 1400 en 1998 (informe anual 1998). Los argumentas de la empresapara 
tener estas politicas laboralcs se basan en la logica de que 10s trabajadores "freelance" reducen 10s costos 
asociados que producen 10s empleos permanentes -pago de vacaciones, aguinaldos, reparto de utiiidades, segu- 
ros social, etc-, lo que les da flexibilidad de reducir su fuerza de trabajo ripidamente y con bajos costos por 
despido (Informe anual, 1998). 
La problem&tica es mis complcja rodavia, ya que una de las politicas de pago para sus empleados de base 
es que sc les ingresaenfuncidn delos puntos derating que tengan 10s programas en 10s quecolaboran, esto trae 
por si mismo i-epercusiones clanas en las rutinas productivas de sus empieadus. 
Sobre 10s excesos que ha producido este tipo de politicas dentro de sus mtinas de producci6n y que han 
salido a luz publica. fur la supuesta grahaci6n de un robo en vivo en la ciudad de Mexico, que se emitio en 
todos sus informativos con la calidad de exciusiva, con el cual planteaban una situaci6n limite a1 gobiemo de 
izquierda del PRD sobre la seguridad en D.F.. semanas despues se comprobo que habia sido un video fabricado 
por empleados de Pa empresa -1 gobierno capitalino demand6 a 10s responsabies, por su parte, TVAzteca 
despidi6 a 10s empleados, ademds, se deslind6 de ellos argumentando que s610 eran empleados temporales-. 
Politicas de  programaci6n y produccion 
En un principio la directiva de la empresa emprendi6 la estrategia de comprar programaci6n, en lugar de 
invertir en producciones propias, sin embargo esto no le dio 10s resultados deseados en 10s indices de audien~ 
cias y cambi6 de tictica, por una evidente y prohada, calcar las politicas de programaci6n y producci6n de su 
competidora (Sinclair, 1999), mismas yue estaban fincadas en los hihitos de consumo televisivo conformados 
y recreados a travCs de Televisa y las audiencias mexicanas a lo largo de 10s riltimos 30 aiios, y al mismo, la 
intercalo can fannatos y prosramas novedosos que de alguna forma u otra llamaran la atencidn de las audicn- 
c i a .  El desarrollo en el rubro dc produccidn propia para la empresa ha sido prugresivo y constante a tal grada 
que para cl aiio 2000 se convirtid en el segundo productor de programacion en espaiioi en el mundo (Informe 
anual2000, nlArteca).Estu se havistoreflejadoen queel80Yc del tiempoestelarde sus dos cadenas naciona- 
les es de produoci6n propia y mis del 50% del dia completo (MRCBrS, 1998). 
TVAzteca cent16 sus politicas de programaci6n en la produccidn de tres mbros probados por su competi- 
dory cn la incnrstacibn de programas pol6micos en cadauno de ellos: informaci6n (noticiarios),entrctenimien- 
to de ficci6n (telenovelas) y no ficci6n (talk y reality skows) y transmisiones deportivasi6. 
Informativos 
Los informativos para TVAzteca han sidofundamentaies para consolidarse en el mercado de la publicidad 
y para conformar una imagen de credibilidad ante l a  teleaudiencias mexicanas. La estrategia la jug6 a dos 
bandas, por un lado, con su noticiario transmitido en horario estelar, Hechos, busc6 proponer un formato difc- 
rente para oresentar sus noticias, denotando un sesgo acorde a1 infoentretenin~ienro, aunque dentro de 10s Ifmi- 
Por el otro lado, conform6 un nuevo tip0 de noticiario in6dito centrado en informaci6n de nota roja llama- 
do "ciudad desnuda", con el que log16 dos objetivos, el primer0 ser lider en la franja horaria en la que era 
transmitido dicho programa y, el segundo, seguir llamando la atenci6n de l a  audiencias para sintonizar sus 
canales - a t e  informative sali6 del aire en 1998 a recomendaci6n de la Secretaria de Gobernaci6n-. 
De 1996 a1 2000 la producci6n de noticias se increment6 considerdblemente en sus redes de canal 7 y 13 
pasando de 2 200 horas a 2 560 horas, respectivamente (Informe anual2000, TVAzteca). 
Aquies importante mencionar que 'TVAzteca pormedio de sus noticiarios hamostrado en varias ocasiones 
sus preferencias politicas, sobre todo durante periodos electorales a favor de 10s partidos que apoyan las politi- 
cas neoliberales -PRI y PAN- (Acosta M, et al, 1995: G6mez y Vega, 2000: Lawson, 2001: Toussaint, F, et al, 
1995; Vega, 1998) y en contra de grupos de izquierda como el Ejercito Znparistn de LiberacMn Nncional- 
EZLN- (Acosta, M, 1999) y de 10s gobiemos del PRD en el D.F. La problematica que esto plantea es que se 
presentan como un medio impartial, cuando han demostrado lo contrario. 
Por otro lado, tambih se ha demostrado que laempresa haexagerado enlacomercializaci6n de su infor 
mativoenprirne time, yaque el 25% del tiempo total de la emisi6n de su noticiario son anuncios publicitanos, 
a su vez esto conhastado con sus diferentes secciones- politics, deportes, economia y finanrds y espectAculos, 
se obtiene que lapublicidades el tipo de infonnaci6n quc mas tiernpo ocupa durante la transmisi6n del progra- 
Entretenimiento 
Sobre la programaci6n de entretenimiento la podcmos diferenciarentre contenidos dc ficcion y no-ficcion, 
dentro de 10s primeros tenemos alas peliculas, telenovelas y teleseries, y en 10s segundos a 10s programas de 
concurso,prensarosa, y talky n a l i v  shows. La punw de lanza de su programacionde ficci6n son las telenovelas, 
" 
productos y competir por el mercadu de 10s grandes anunciantes en Mexico. 
Seglin datos quc rcporta la empresa de las 180 horas que producian en 1996 (informe anual 1998) pasaron 
a 1,010 horas en el 2000 (Informe annual 2000). Situaci6n que refleja la aceptaci6n que han obtenido sus 
productos en el mercado nacional e intemacional. 
Ahora bien, es importante reparar en c6mo han liegado a tal aceptaci6n, en primer lugar a diierencia de 
Teievisa, sus telenovelas que m6s han impactado en la audienciamexicana son coproducciones con casas pro- 
ductoras de reciente iormacidn a partir de la diversification de la oferta televisiva. 
La firma con la que tejid una alianza que le reditu6 excelenles resultados fue Argos, misma con la que fij6 
una estrategia de diferenciacidn de pruduct(~ respecto a las  telenovelas de Televisa, es decir, las historias que 
presentaban iban en la linea de reflejar una realidad politica y social del pais, situaci6n rcnovadora a1 utilizar 
6ste g6nem para ejercer la critica social. Ademis cl proyecto incluy6 un Ban despliegue t6cnico y de recursos 
con lo que se consiguieron productos de calidad. Esta combinaci6n de factores atrajo, ademis de las audiencias 
tradicionalcs dcl gl-ncro, adiferentes sectores de la poblaci6n que noeranconsumidoras regulates de telenovelas. 
En 1997, por primera vez, WAzreca  consigui6 disputar el horario estelar al Canal 2 de Televisa, pero sobre 
todo logrd crear costumbre en la! audiencias para que cambiaran de canal y sintonizaran la se~ial de la empresa. 
Dentro de la production de no-iicci6n la televisors ha explotado 10s pol6micos Realiiy y Talk shows, 
mismos que por su novedad y caractcristicas vicarias tienen un gran seguimiento por parte de las audiencias 
~nenicanas.Al igual que el noticiario "ciudad desnuda" este tipo de programas le han servido para ser lidercs en 
franjas horarias dificiles -17 a 19hn-, pero sobre todo le dan visibilidad dentro de la oieaa televisiva, es decir, 
sus secuelas son de resonancia coma oferta y de esyecracul~zrizacih de la vida pnvada de los ciudadanos. 
Finalmente el otro tip0 de programas que le han dado grandes resultados en sus indices de audiencia son 10s 
programas reiacionados con la vida privada dei star system mexicano y latinoamericano -prensa rosa-. 
Todas estas novedades dentro de la oferta televisiva mexicana tuvo sus efectos de contraprogramaci6n par 
partc de Televisa, lo que ha resultado en mucbas ocasiones en una espiral de competencia lamentable, ya que 
este tip" de programas han tendido a la espectacularidad llevando a situacioncs limite tanto a las informaciones 
coma a 10s participantes -sobre todo en 10s r-ealiry shows-. 
Deportes 
La producci6n de horas de su programacidn deportiva va con relacidn a 10s eventos deportivos que se 
desarrollan cn el mundo, por ejemplo, en lo! aiios olfmpicos y durante 10s mundiales de ftltbol la producci6n se 
increments notablemente, por ejemplo, durante 1997 produjo 1760 horas, para el aiio siguiente en el que se 
llev6 acabo el mundial de iutbol en Francia, su reaiiraci6n se increment6 a 2200, mientms quepara 1999 bajo 
a 1,716 horas (Informe anual 1999). 
Al igual que Televisa la empresa del Ajusco tiene coma principal inter& las transmisiones de futbol ndcio- 
nal. ya que son Cstas las que alcanzangrandcs niveles de audiencia, sobre todo durante las finales de la liga y 10s 
partidos de la seleccidn mexicana. 
Para competir par dicho mercado, entre ovas cosas, ha comprado nn par de equipos de la primera divisih 
de futbol -Morelia y Veracruz- para asegurdrse por lo menos de algunas hansmisiones y para tener una posi- 
ci6n en la junta directiva de la Federacidn Mcxicana de Ffitbol (FMF), misma que es la que decide sobre 10s 
derechos de difusidn de la seleccidn. Todo esto, otra vez, como espejo de Trlevisn que tiene dus equipos de 
hitbol, el America y el Necaxa. 
En cuanto al consumo de 10s deportes extranjeros, grandes sectores de las clases medias urbanas, desde 
1960 se han fomadaparalelamente a1 fdtbol nacional con las ligas profesianales de 10s Estados Unidos, desta- 
cando el fdtbol americano (NFL), la liga de bCisbol (MLB) y en ias iiltimas dos dCcadas de la mano exclusiva 
de T V k r e c a  la liga de basketball (NBA).Actualmente la empresa tiene los derechos de la cadena estadouni- 
dense CBS para transmitirpartidos de fdtbol americano de laNFL y cada dos aiios el Super Bowt". Con laNBC 
tiene un convenio para transmitir endusivamente la NBA. 
Programaci6n extranjera 
Como establecimos al inicio de este apartado la empresa a reducido la compra de programaci6n a favor de 
su produccidn propia, por e j e ~ ~ ~ p l u  dr l s 8,600 horas que camp=? cn 1998 se redujeron en 7,690 horas para el 
2000, mismas que heron equivalentes al44% del total de horas transmitidas par sus dos cadenas, de las cuales 
el 65% del total se transmitieron por su red Azteca 7. La programacidn que adquieren es de diferentes gCneros: 
peliculas, eventos deportivos, caricaturas, series, e t ~ ~ ~ ( I n f o n n e  a ual, 2000) 
El ultimo gran contrato que firm6 la empresafue en el 2000 con la distrihuidora B~cena Vidta hternacional 
de Disaey, mismo que le permitira distribuir su programacidn hasta el 2003. de Val forma que con esto adquiere 
10s derechos exclusives de transmisidn en abierto de un buen numero de peliculas taquilieras como Peral 
Harbor, El Sexto sentido, Spy Kids y Nueve reinas, entre otras. Ademis el paquete incluye Varios felefibns y 
miniseries. Por dicho arregio la empresa desemhols6 diez millones de ddlarcs. 
Politicas de  Alianzas 
7VAzteca en 10s liltimos siete anos ha emprendido varias alianzas y expansiones tanto en el extianjero 
como en el interior dei pais, unas le han redituado en ganancias y en otras ha llegado en m6s de una ocasidn a 
10s tribunales. 
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nes. 3610 las peliculvs de estleno hnn subido casi en un 100%. yn que pascon de costar 22 mil a 40 mil dblsiics !,or pcliiula (Vanerr. 
opril, 1997nsd Varrriy, ocrohrr; 20011. 
En el caso de ias alianzas, vemos que estin lienas de poltmicas, tanto en el imbito nacional Argos y 
CN140- coma interndcional NBC, Telenlundo y Pappns Telecasting-. 
La primera alianza eshattgica quc firm6 7'!/Arteca fue con lapoderosaNationalBroadcasting Cvrporution 
-NBC- estadounidense en 1994, el acuerdo consistia en que la experimentada empresa apoyaria con programa- 
ci6n. intercambio de informaci6n. asesoria. caoital v nueva tecnuloeia a cambio un oorcentaie de la televisora . .  . - 
mexicana. Aaimismv la empresaestadounidense se comprometia a adquirir enhe 15 y 20 porciento del capital 
de la televisora mexicana en los siguientes tres aiios. 
Sin embargo, laNBCdecidi6nollevar acabo la opci6na compra,lasrarones seglinlacompaiiia estadouni- 
dense fueron porque no veian que estrategicamente les redituara la inversibn. Ante esta si tuacih TVAzteca . ~ 
demand6 a la NBC por incumpli~niento de contrato, el resultado a1 cabo de casi tres aiios de litigios termin6 en 
un acuerdo negociado cntre ambas emprebas en mayo del2000". 
Otra alianza importante que tuvo la empresa, fue con la segunda cadena de habla hispana de los Estados 
Unidos, Telemundu'". Desde 1996 a 1999 firmaron varios convenios relacionados con el intercambio de pro- 
gramaci6n destacando las teienovelas. Actualmente son competidoras directas en el mercado hispano estado- 
unidense. 
La liltima gran alianza qne concret6 la empresa mcxicana fue conlaPappas Telecasting estadounidense en 
el 2000, creando la cadena Azteca America, en un principio ambas empresas cornpartidan a1 cincuenta por 
ciento la propiedad, sin embargo Pnppas Telecasfing no pudo dare1 capital que habian acordadopara la adqui- 
sici6n deiasestaciones en 10s Estados Unidos, por lo que renegociaron el acuerdo y TVAzteca es el dueiio en 
un 100%. La cvlaboraci6n continua v consiste en oue la emorcsd estadounidense es el intermediano enue las 
cadenaa locales p regionales que se afilian a Azreca America para que distribuyan 10s conrenidos de la empresa 
meaicana. Esto se puede llevar a cab0 porque WArteca  tiene una licencia de programacion, que inclnye a 10s 
miembros del TLCAN Estados Unidos y Canada-. 
Actualmente Arrecn America tiene estaciones afiliadas en las siguientes ciudades: Los ~ n g e l e s ,  San Fran- 
cisco, Oakiand, San lost ,  Sacramento, Stockton, Modesto e n  California-, Reno -Nevada- y Houston -Texas-. 
De las cuales time el 25% de la propiedad de cada una de ellasi' h a s t a  mediados del2002 TVAzfecu ha 
desembolsado 140 millones de d6lares par dicho concepto-. Con estas estaciones cubre el 28% del potencial 
mercadi~ hispano de 10s Estados Unidos. 
El acuerdo con sus afiliadas, se basa en compartir sus ingresos tntales en un 50%-50% 
'P Par otm Indo, el context0 histdico fnrnbibn nos auedc nvudar a~cnaar  ourte del  or at16 de la rn;ucha vtr6s de in NBC. Justan~ente 
, . 
'"Actudmcnic Telraiarido ei propiedaddr is NBC. ya que estu l a  cornprh a findes del2001. por 2 mil millones de d6 lms .  
"Por ley losinvrisiorurtas entrmjeros en 10s Estados Unidos no pueden tenei unapoiricipaciOa mayoral 2 5 8  en la8 ernpreran de radio 
y telcvibidn. 
Con esto la empresa mexicana enha de lleno por la pelea del creciente mercado hispano de Ins Estados 
Unidos, cornpitiendo con las ya consolidadas cadenas Univisivn y Tcicmt~ndo. mismas quc cuentan con el 
apoyo de dos gigantes mediiticos mundiales, Televira y la NBC5?, respectivamentc. 
Pasando alas alianzas de orden nacional. hubo dos uue en su momentole fueron muy provechosas, orimc- .. 
ro con Argos TC: c o m p a ~ a  productora independiente de distintos gtneros televisivos, con quien logrd grandes 
txitos de audiencia con las siete telenovelas que coprodujeron de 1997 a1 2000. 
Las causas de la mptura se debieron a divergencias de fondo. las cuales se tradujeron en que Argos quena 
incursionar en la produccidn dc noticias y tener derechos para distribuir sus coproduccioncs, situacihn que 
Salinas Pliego no aceptd, ademds s e g h  la consultors Merrill L~lnch consideraban que la ruptura no le afectaria 
demasiado a la empresa, ya que de ias 26 telenovelas que hahia prodncido TVArfeca sdlo siete eran de la 
productara independiente (Rcurers, Oct 2000) Asimismo ya habian conseguido que ias audiencias mexicanas 
buscaran a TVAzrecn como un producto general y no diferenciado. 
Ante esta situacidn ambas empresas hicieron movimientos importantes, la productora independiente firm6 
un convenio con Telemundo pafa coproducir telenovelas y peliculas dirigidas principalmente al sector hispano 
de 10s Estados Unidos, pero con la perspectiva de llegar a toda Latinoam6rica. La primera telenovela de esra 
nueva sociedad es transmitida en MCxico por el CNI canal 40. 
Por su parte WAzteca respondih con la firma de un convenio similar con la Columbia pictures de Son). 
Corp,paraproducir relenovelas y peliculas. 
La otra alianza de dmbito nacional que tuvo TVAzteca fue con CNI canal 40, el acuerdo cedia n la empresa 
de Salinas Pliegola emisidn y comercializacionde 10s horarios cornprendidos entre las die2 de lamaiiana y las 
20 horas.Apartir de la franja denominada deprime firne, Canal 40emitiria su produccidn propia y sc convertia 
la seiialen CN1,mienhas queel restodei diaera Azteca 40. El compromisa de TVArteca erael dc pagar el 10% 
de las acciones de Canal 40 al cabo de dos aiivs. 
El due50 del canal metropolitano decidi6 romper el acuerdo por cstar en discunfonnidad con las politicas 
de prograrnacihn y comercializacidn de 7VAzfeca.Ante tal situacihn Salinas Pliego, demand0 a la empresa. La 
rnisma que hasta la fecha sigue en 10s tnbunales mexicanos e intemacionales. 
Politicas de Internacionalizaci6n 
anual2000) - y el segundo, en la compra y participaci6n accionaria en canales de Centro y Sudamtnca 
En 10s liltimos cinco aiios TVAzteca ha crecido de forma importantc en el rubro de la distrihucidn de sus 
contenidos, ya que en 1999 la empresa apenas reportaba entradas pot un milldn de ddlares. mientras que para el 
aiio 2000 iogr6 ganancias por 13 millones de dblares. Esto se traduce que de las 5,590 horas que export6 en 
1998 pasd a 10,130 en el 2000. Lo interesante para la empresa fue que al mismo tiempo que increment0 sus 
exportaciones, tambikn va lodd su product0 en el mercado intemacional (Informe anual, 2000). 
En cuanto a la palticipacion en otros canales o cadenas, tenemos que ha comprado televisoras en 
Centlaam6rica. en 1998 aduuirid en El Salvador el Canal 12 v en Costa Rica el canal4. este liltimo lo vendio 
en el 2000 con utilidades de 600 mil ddlarcs. Micntras que en Sudamericaen 1998 se hirodel control del canal 
4 chilenu, un aiio mis tarde lo ncgocia y consigue utilidades pur 1.8 millones dc ddlares (infome anual, 2000). 
Con estas politicas y movimientos obsemamos que TVAzreca a pasado de ser una empresa de intbito 
nacional a una multinacional, aprovcchando las reglas del libre mercado que ofrece el capitalismo global y de 
In aceptaci6n de los productos culturales mexicanos en el mercado mundial. 
Sobre esto liltimo es importantc destacar que esta situaci6n se debe a la combindcihn de 10s siguientes 
factores: 
a) en el mercado intemacional 10s productos audiovisuaies mexicanos se venden a costos mBs bajos que 10s 
estadounidenses y europeos; 
b) en Europa desde hace veinte aiios el paisaje televisivo seamultiplicado, tanto al interior de la UnidnEuropea 
como en el resto de Europa, genetindose asi una demanda importante que favorece alas compaiiias que ofre- 
cen programas audiovisuales con cierto nivel de calidad; 
c) M6xicr1 time una imagen consolidada a partirde su historia, de sus costumbres y de su geografia en el Bmbito 
intemacional -mismas que puedcn ir en dos direcciones hacia 10s estereotipos o en su defect0 referida a1 
conocimiento de alguna particularidad del pais-. 
Politicas d e  marketing social 
Las politicas dc marketing social son las que tiene que vet con el acercamiento de la empresa con la 
sociedad,para conseguir dicho objetivo a conformado la Fundacidn Azreca, la que trabaja en dos lineas gene- 
rales, la primera promoviendo un progama educative (Beca y Plantel Azreca) dirigido aestudiantes destacados 
de bajo poder adquisitivo de todo el pais. Y la segunda, gira en tomo a una ambiciosa campaiia denominada 
ivive sin drogas! Enfocada a 10s jirvenes mexicanos para prevenirlos de la droga. 
Otra estrategia en la que ha incumionado la empresa es en su vinculaci6n con instituciones de education 
superior patrocinando la ilamada Catedra Arrecai3, la cual tiene su sede, durante el periodo de 2002 a1 2007, en 
el departamento de comunicaci6n de la Universidad Iberoamericana14(Infome anual, 2000). 
Adicionalmente WArteca es la pionera en MCxico de la realizaci6n de 10s maratones televisivos. Hasta 
1998 habia organizado 13 Telerones en apoyo a niiios de la calle, comunidades indigenas, discapacitados y 
damnificados par desastres naturales 
" Teln,isn fuc la pionern m cl pah en la creucibn ds este tipa de '"citedras".Cala iirne su sede en el Institute Tecriol6gico de Eriudios 
Superrores de Montemy (ITESM) campas Monterrey. 
Universidad privada de pmpicdnd de iei Compniiia de Jiraiia. 
Sobre el particuiar ohservamos una nueva forma de participation de los medios de comunicacion en 
MCdco y la iniciativa privada en gcneral, ya que estin influyendo directamente en cuestiones de seguridad 
social y de educacibn, es decir, estin colaharando con acciones que hasta hace dos decadas eran responsahili- 
dad del Estado. Con esto parecieraque la ldgica actual sohre la seguridad y justicia social sc esta viendo desde 
una nueva perspectiva, es decir, como una didiva y no como un derecho y obligaci6n del Estado para con su 
pohlaci6n. 
Con estas politicas y estrategias TVAzreca nos muestra que busca ensefiar una cara de responsabilidad 
social. intentando contrarestar las criticas oue se han eenerado oor el tioo de conte~dos  controvertidos sue ha - 
presentado a lo largo de su corta historia. 
Despues de haher estahlecido las politicas implementadas por la cmpresa, pasaremos a eshozar unas pri- 
meras conclusiones sohre el desanollode medios mexicano pensadas apartir de TVAzfeca y au entomo econh- 
mica politico 
Conclusiones 
Podemos concluir, a partir del analisis de las politicas instrumentadas por TV Artecn que es una empresa 
que opera claramente dento de 10s flujos y reglas de la globaliracidn lo que la ha posicionado en un lugar 
importante para la comercialiraci6n de sus productos y coma uno de los lideres del mercado en espafiol. Situa- 
ci6n que intentari explotar para incmstarse, cada vez mas, en la creciente poblaci6n de hahla hispana de 10s 
Estados Unidos, con el ohjetivo de competir por un mercado que n inan  pais latinoamericano puede ofrecer a 
sus anunciantes, mis de 30 millones de consumidores con estabilidad econ6mica. 
El balance industrial de TVAzteca en ganancias y expansihn en los ocho aRos que tiene en operaci6n son 
mis que satisfactorios, incluso espectaculares, ya que ha incrementado el valor de su empresa de 645 millones 
hastam& de 2 mil millones de d6lares, situacidn que hace advenir que seguiri con las mismas politicas ante las 
ganancias adquiridas y sohre todo defender6 a toda costa las condioiones y reglas que le han dado la posici6n 
que actualmente tiene. 
Lainvestigaci6n que hemos estahlecido hasta aquinos muestraque las nuevas circunstancias economicas 
y politicas que vive Mexico denvo del TLCAN estan reconfigurando de forma importante el sistema de medios 
y las condiciones y l6gicas en ias que operan para producir y difundir sus productos audiovisuaies. 
De hecho concluimos que la forma de operdr de TVAztrca es simplemente un reflejo cle estos cambios 
estructurales que se han implementado desde 10s afios 80, lo que planteala problematica, que al mismo tiempo 
que se fortalecen las lhgicas comerciales, se debilita de forma importante la participaci6n del Estado en la 
creacidn de referentes institucionales diferentes a 10s del lihre mercado. AdemL, no se advierte inter& alguno 
por parte de 10s gobiernos actuales por cambiaresta situaci6n, incluso vemos a niveljuridico una naturalizacirjn 
de entender a 10s pmductos culturales al nlismo nivcl que cualquier otrtl mercancia. 
A1 respecto podemos concluirque la composicidn del sistema televisivo mexicano se esta acercando. cada 
vez m~s,almodelo estadounidense,pero con laparticularidadde que en Mexico se ha cvnsolidadoun duopolio 
por parte de las dos grandes compafiias de television en ahierto Teievisa y TVAztecu-, con la convivencia de 
una televisiirn pdblica lirnitada, incluso lo podemas calificar como un modelo mbs comercial y libcrai que el 
estadounidense, a1 tcner una legislaciiln mis flexible para qnc Pas empresas televisoras contmlrn todas ids 
hileras a nivel vertical, lo quc gcncra una mayor concentraci6n (Tonssaint, 1998; Sanchez Ruiz, 2000). 
Una conclusi6n m6s general a la que podemos llegar, es que lit inserciirn de TVArtecn en el sistema de 
medios dc comunicaciSn mMCxico,no havenido apresentar una vision diferente a la  que significaba Teievisa 
p r o  empresarial y aliada incondicional del gubiemo en tumo-, incluso podelnos decir que solo ha venido a 
crearuna competencia de mercado, lo que ha generado en varias ocasiones unaespectacuiarizacidn y amarillismo 
m la programacion de ambas cadenas; y e n  t6rminos democriticns o de comentes de opinion, TVAzteca ha 
incrementado 10s ataques frontales contra los puntos de vista dc los movimienlos y partidos de izquierda. 
Por ultimo conclnimus que es necesario que sc haga un replantearnicnto de la television publica mexicana 
y dclsley del sector,para hacer contrapcsos a la dictadura de la"divcrsidad" de la Iilgicacomercial, ya que hay 
varias formas de expresidn del Mexico actual qne no son reflejadas en sn sistema audiovisual, los mismos que 
son unil partc primordial para vcltebrar las identidades c imaginailos nacionalcs. 
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